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Resumen
En los últimos años, medios de comunicación de todo el mundo están regulando el comportamiento de sus periodistas en 
las redes sociales, ante el temor de que estas nuevas formas de comunicación comprometan la reputación de sus institu-
ciones. Quienes no lo han hecho contemplan este desafío imparable con cierta preocupación y bosquejan ya las directrices 
de las que serían sus social media policies. Con el propósito de inspirar el diseño de estas nuevas normativas, se analizan las 
indicaciones recurrentes que ya han redactado medios de prestigio como AP, American Society of News Editors (ASNE), BBC, 
Bloomberg, Charlotte observer, Freedom communication, Los Angeles times, NPR, Orlando sentinel, Politico, Reuters, Rock-
ford register star, Saint Louis post-dispatch, Source media group, The Denver post, The guardian, The journal gazette, The 
Manhattan Mercury, The New York times, The Roanoke times, The Wall Street journal y The Washington post. Para detectar 
esos temas se ha realizado un análisis cualitativo de contenido de 22 de estas normativas.
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Abstract
Mainstream media all over the world have been regulating the behavior of their journalists in social media, fearing these 
new forms of communications might damage the credibility of their institutions. Those who have not yet done so face 
with concern this unstoppable challenge and are now outlining their own guidelines for social media policies. In an effort 
to inspire the design of these new policies, this paper aims to approach the recurring topics in the policies already writ-
ten by leading media such as AP, American Society of News Editors (ASNE), BBC, Bloomberg, Charlotte observer, Freedom 
communication, Los Angeles times, NPR, Orlando sentinel, Politico, Reuters, Rockford register star, Saint Louis post-dispatch, 
Source media group, The Denver post, The guardian, The journal gazette, The Manhattan Mercury, The New York times, The 
Roanoke times, The Wall Street journal y The Washington post. A qualitative content analysis of 22 of these policies has been 
conducted to identify these topics.
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Las normativas de actuación en redes 
sociales son documentos que recogen 
directrices con las que una institución 
espera regular el comportamiento de 
sus empleados en ellas
1. Qué son y para qué sirven las normativas1 de 
actuación en redes sociales
Las social media policies son documentos que incluyen di-
rectrices con las que una empresa espera regular2 el com-
portamiento de sus empleados en las redes sociales3. Desde 
2009 estas normativas internas son cada vez más frecuentes 
en los medios de referencia, tanto por el rápido avance de 
las redes sociales en los últimos años, como por su creciente 
importancia para obtener información, difundirla y crear co-
munidad con sus seguidores. Al margen de que no nacieran 
con esa vocación, las redes sociales contienen un innegable 
valor periodístico que debería ser estimado4, aunque sólo 
fuera por el hecho de que un número cada vez mayor de 
políticos, personajes públicos, empresas, instituciones, pe-
riodistas y particulares participan ya en ellas de un modo 
activo, intensivo y entusiasta. 
Desde una perspectiva más concreta, estas normativas per-
miten a una empresa fijar el tono, las expectativas y las re-
glas de juego respecto a lo que espera de sus empleados 
en estos medios. Como cualquier mecanismo de autorre-
gulación, tienen ventajas e inconvenientes (Herrera-Damas, 
2011). Entre las ventajas, minimizan el factor sorpresa y 
materializan la responsabilidad que debe asumir cualquier 
institución. Entre sus inconvenientes, pueden estar redac-
tadas por editores que desconozcan la naturaleza social y 
personal de las redes sociales, pueden ir demasiado lejos, 
emplearse sólo como arma arrojadiza para justificar decisio-
nes exageradas, y capitalizar todos los esfuerzos de la em-
presa a la hora de acoger esas redes. Resulta evidente que 
la más impecable de estas normativas no pasaría de ser un 
simple papel mojado si no fuese acompañada por una estra-
tegia integral, sostenible, permanente y comprometida con 
las redes sociales y sus posibilidades.
A pesar de todo, consideramos conveniente que los medios 
se doten de este tipo de políticas. Básicamente por dos ra-
zones:
- por el crecimiento que las redes sociales van a seguir ex-
perimentando en los próximos años; 
- porque, bien empleadas, las redes son herramientas for-
midables para producir información, distribuirla y reforzar 
el contacto con la comunidad.
Dicho de otro modo: su llegada es una de las mejores co-
sas que le ha pasado el periodismo moderno en los últimos 
años. Darles la espalda sería un error. De todos modos es 
importante precisar que no creemos en cualquier normativa 
sino que ésta debería tener unos rasgos específicos (Herre-
ra-Damas, 2011).
2. Ideas recurrentes en las normativas de 
medios de prestigio
Con el propósito de inspirar el diseño de nuevas normativas 
-varias de las cuales se encuentran en este momento “en 
construcción”-, este texto pretende detectar los principales 
consensos en los que coinciden las primeras social media 
policies de varios medios, entre los que se encuentran al-
gunos de los más prestigiosos. Para ello se ha realizado un 
análisis cualitativo del contenido5 de 22 normativas, con el 
fin de identificar las indicaciones más recurrentes. Las polí-
ticas analizadas son las de AP (Associated press), American 
Society of News Editors (ASNE), BBC, Bloomberg, Charlotte 
observer, Freedom communicationS, Los Angeles times, NPR 
(National public radio), Orlando sentinel, Politico, Reuters, 
Rockford register star, Saint Louis post-dispatch, Source 
Media Group, The Denver post, The guardian, The journal 
gazette, The Manhattan Mercury, The New York times, The 
Roanoke times, The Wall Street journal y The Washington 
post. Aunque advertimos diferencias en cuanto al nombre 
de la normativa, a sus destinatarios, a las redes a las que se 
refieren, e incluso respecto a la consideración misma de las 
redes sociales, un examen más detallado nos permite ad-
vertir varias coincidencias que identificamos con nuestras 
propias palabras. Se presentan de forma esquemática en la 
figura 1 y en la tabla 1.
2.1. El sentido común no es suficiente 
Con su mera existencia, todas las normativas certifican que 
la progresiva extensión de las redes sociales exige una res-
puesta, y que apelar al sentido común no es suficiente. Por 
eso, el afán de regular el comportamiento de los periodistas 
se encuentra en la esencia misma de las normativas, pese a 
que éstas prefieran subrayar que nacen para “guiar” y “ayu-
dar” a los profesionales. Encontramos este propósito incluso 
en aquellas más “a favor” de las redes sociales, como la de 
NPR. Las de The Wall Street journal y ASNE aluden también 
de modo expreso a esta insuficiencia del sentido común.
2.2. Antes o después, tus mensajes serán públicos
Las normativas analizadas comparten la convicción de que 
muchos de estos espacios favorecen un tipo de comunica-
ción que, eventualmente, será pública y permanente, certe-
za que conviene asumir cuanto antes. La de AP, por ejemplo, 
recuerda que esto es así incluso aunque los tuits6 hayan sido 
borrados, ya que pueden haber sido retuiteados por otros 
usuarios. La de NPR añade que esta publicidad es indepen-
diente incluso de la voluntad de su autor. Cada vez resulta 
más difícil separar las esferas personal y profesional, con el 
consiguiente riesgo de que la primera pueda comprometer 
a la segunda. Encontramos referencias a este asunto en 15 
de las 22 normativas analizadas, que insisten a sus periodis-
tas en que sean cautos, ya que todo lo que se diga en clave 
personal puede ser (mal) interpretado en clave profesional.
2.3. Las redes sociales tienen ventajas e inconvenien-
tes
Algunas de las normativas analizadas, las menos, parten de 
una visión positiva y entusiasta de las redes sociales (NPR, 
Bloomberg, Rockford register star y Los Angeles times). 
Otras, por el contrario, tienen una percepción mucho más 
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negativa (Freedom communications, Source Media Group y 
Reuters). Reuters, por ejemplo, ni siquiera enumera sus po-
sibles beneficios. Entre ambos grupos encontramos norma-
tivas (15 de las 22 analizadas) con una visión ambivalente 
respecto a las redes sociales, a las que reconocen ventajas 
pero también inconvenientes.
Entre los aspectos más apreciados figuran su ubicuidad, su 
potencial para recoger información, para interactuar con la 
audiencia, expandir y promocionar el impacto del propio 
trabajo, y ser más transparence respecto al proceso de pro-
ducción de la información. Se valoran también las posibili-
dades que ofrecen para encontrar ideas, localizar fuentes 
y como oportunidades imaginativas para nuevas formas de 
periodismo sugerentes. 
Entre las críticas se reprocha que consuman tiempo, que 
puedan distraer a los periodistas de sus labores obligadas, 
su potencial menoscabo a la propiedad de la información 
Tabla 1
o que faciliten una difusión que escape de la audiencia a la 
que se pretendía llegar inicialmente. 6 normativas alertan 
sobre lo fácil que resulta responder o republicar material 
del propio medio o de otros medios antes de haber reflexio-
nado sobre las consecuencias, y también sobre el posible 
empleo del material publicado para desacreditar al perio-
dista. Por encima de todas estas críticas, se detecta el lógico 
temor de los editores a que la reputación del medio quede 
comprometida.
2.4. Muchas de las reglas del quehacer tradicional si-
guen vigentes
Las políticas analizadas recuerdan que muchas de las reglas 
del quehacer periodístico tradicional continúan vigentes; 
sobre todo las que tienen que ver con la necesidad de tener 
espíritu crítico, verificar las fuentes o abstenerse de expre-
sar la propia opinión. Se desaconseja publicitar decisiones 
internas del medio y detalles relativos al proceso de produc-
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ción. Los procedimientos para actuar en caso de duda, de 
error, o ante una exclusiva guardan también muchas simili-
tudes con los del periodismo “clásico”.
a) “Ten espíritu crítico”
Para Reuters es esencial que el periodista no pierda sus fa-
cultades críticas tampoco en estos espacios. Las políticas de 
Bloomberg, Orlando sentinel y The New York times insisten 
en equilibrar los planteamientos en sus coberturas.
b) “Verifica tus fuentes”
En The elements of journalism, Kovach y Rosenstiel recuer-
dan que la verificación es una de las características identi-
tarias inequívocas de la profesión. 9 normativas aluden a la 
importancia de esta práctica como un procedimiento eficaz 
para no incrementar el ruido, sobre todo en un entorno que 
permite a tantas voces hablar al mismo tiempo. Para ello, 
los periodistas deben ser escépticos e incrédulos con la ve-
racidad de la información que circula en la Web. 
c) “Evita expresar tu opinión” 
20 de las 22 normativas analizadas recomiendan que los 
periodistas sean precavidos, eviten dar la impresión de que 
apoyan una causa concreta y se abstengan de expresar su 
opinión, una práctica muy frecuente entre los periodistas 
en Twitter (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012)7. En este punto 
encontramos cierta traslación del concepto de imparcia-
lidad que ha sido un rasgo inequívoco de la identidad pe-
riodística (Kovach; Rosenstiel, 2007) y que comenzó ya a 
verse desafiado con la llegada de los blogs (Carlson, 2007; 
Robinson, 2007; Singer, 2007; Lowrey; Mackay, 2008). La 
normativa de Los Angeles times es concisa pero muy firme a 
este respecto: “De la misma manera que fuera de lo digital 
se prohíben las pegatinas en los coches o los rótulos en el 
césped, también en la Red se deben evitar las expresiones 
partidistas”. Por lo demás, esta directriz ha sido muy contes-
tada por profesionales y académicos (Buttry, 2009; Siegler, 
2009; Ingram, 2009; McLellan, 2009; Parr, 2009; Arrington, 
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Figura 1. Indicaciones recurrentes en las normativas de actuación en redes sociales de medios de 
prestigio (%)
Desde 2009 estas normativas son cada 
vez más frecuentes en los medios tradi-
cionales, ante el temor de que la espon-
taneidad de los periodistas comprometa 
la reputación del medio
2010, por ejemplo).
Como mucho, las normativas permiten publicar una exen-
ción de responsabilidad en la que se diga que su opinión 
no tiene por qué coincidir con la del medio (Source Media 
Group). Incluimos aquí también la prohibición de prescribir 
productos o servicios, algo en lo que insisten las políticas 
de The Wall Street journal, Orlando sentinel y The New York 
times.
d) “No publiques decisiones internas del medio”
10 normativas son contrarias a que los periodistas publi-
quen este tipo de información ya que “podría comprometer 
la integridad del proceso editorial” (ASNE). 
e) “No publiques detalles del proceso de producción” 
8 policies se oponen a que se difundan detalles sobre el 
proceso de producción de la información. En la de The Wall 
Street journal se indica: “Deja que la cobertura hable por sí 
misma y no ofrezcas detalles sobre cómo conseguiste, escri-
biste o editaste una información”. 
f) “En caso de duda, consulta”
En este caso, 14 normativas recomiendan preguntar al su-
pervisor, a un editor experimentado (Rockford register star) 
o al editor de social media (Denver post). La de The Wall 
Street journal vuelve a ser muy escueta pero firme: “Lo más 
importante a la hora de tratar estas cuestiones es: en caso 
de duda, consulta…”.
g) “En caso de error, rectifica”
4 normativas aluden a la posibilidad de que los periodistas 
cometan errores, tal como ocurre en los medios tradiciona-
les. Las recomendaciones son: asumir, borrar y publicar la 
corrección con diligencia, análogamente a lo que encontra-
mos en los códigos deontológicos tradicionales para estos 
casos.
h) “Ojo con las exclusivas”
11 de las 22 políticas desaconsejan adelantar exclusivas a 
través de Twitter, ante el temor de quedarse sin ellas o de 
perder el tráfico hacia el propio sitio. Para evitarlo, mejor 
ofrecer primero la exclusiva a través 
de las webs y, sólo después, enlazar 
vía redes sociales. 
i) “Interactúa, pero de manera cons-
tructiva” 
10 normativas recomiendan a sus 
periodistas interactuar con la au-
diencia de un modo profesional, 
evitando “intercambios prolonga-
dos de tira y afloja con gente enfa-
dada, que se van volviendo cada vez 
menos constructivos”. La de la BBC 
previene también de que se dé la 
impresión de una interactividad que 
luego no es tal.
2.5. “La ética tradicional tam-
bién sigue en vigor”
Junto a modos de proceder clásicos, 
las normativas recuerdan la validez de la ética tradicional, 
cuyos principios serían aplicables a estos nuevos espacios. 
La de Los Angeles times lo tiene claro: “Los métodos y los 
medios pueden cambiar, pero nuestras normas no”. Encon-
tramos recordatorios similares en ASNE, Los Angeles times, 
NPR, Orlando sentinel, St. Louis post-dispatch, Source Me-
dia Group, The Roanoke times, The Wall Street journal y The 
Washington post. Desde una perspectiva más concreta, se 
alude sobre todo a las siguientes cuestiones: 
a) “Identifícate como periodista” 
16 policies prescriben que sus periodistas se identifiquen 
como tales, evitando identidades falsas para conseguir in-
formación. La del Rockford register star añade: “Explica a 
tus contactos en qué estás trabajando, por qué y cómo vas 
a utilizar la información que te ofrecen. Aclara que toda la 
información puede ser utilizada y atribuida”. Las de Bloom-
berg y Reuters mencionan el concepto más general de trans-
parencia.
b) “Atribuye correctamente el contenido” 
Las normativas de ASNE, Bloomberg, Freedom communi-
cations, NPR, Orlando sentinel, Reuters, Rockford register 
star, The guardian y The Roanoke times obligan a que sus 
periodistas atribuyan el contenido que obtienen de la Red 
de un modo conciso, claro y transparente. Este concepto de 
transparencia es una de las normas más aceptadas en el pe-
riodismo digital (Singer, 2007; Karlsson, 2010; Philips, 2010; 
Van-der-Wurff; Schönbach, 2011). Puesto que dar crédito a 
la fuente original forma parte del ethos de las redes socia-
les. Las de AP y BBC aconsejan extremar las precauciones 
al republicar contenido en Twitter, para que quede siempre 
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Ten cuidado: antes o después tus men-
sajes serán públicos
¿Las redes sociales? Ni buenas ni malas. 
Depende
claro si el periodista habla a título personal o no.
c) “Sé íntegro y ejemplar… y que lo parezca”
19 de las 22 normativas analizadas insisten en esta necesi-
dad. ¿Los motivos? La certeza de que la integridad es un va-
lor esencial (Orlando sentinel) que no ha cambiado en este 
nuevo escenario (ASNE, Los Angeles times), el carácter pú-
blico de lo que se publica online (Los Angeles times, St. Louis 
post-dispatch) y la posibilidad de que cualquier producto 
quede asociado a la reputación del medio (The Manhattan 
Mercury, The New York times). Esto obliga a tener especial 
precaución con las “apariencias” a la hora de “hacerse ami-
go” o “seguir” la actividad de determinados grupos (ASNE, 
Bloomberg, Freedom communications, Los Angeles times, 
Orlando sentinel, St. Louis post-dispatch,  Source Media 
Group, The Denver post, The Roanoke times,  The Wall Street 
journal) por los prejuicios que esto pueda generar entre la 
audiencia y también porque las acciones mejor intenciona-
das pueden ser malinterpretadas (The Roanoke times). La 
normativa de NPR, una de las más entusiastas respecto al 
uso de las redes sociales, advierte también de este peligro. 
En ocasiones se recomienda a los periodistas “jugar al des-
piste” y seguir a instituciones antagónicas para minimizar 
este riesgo.
d) “Sé considerado y respetuoso” 
Igual que los códigos deontológicos, varias normativas (AP, 
ASNE, BBC, Freedom communications, Rockford register 
star, Source Media Group, The guardian, The New York ti-
mes, The Roanoke times y The Washington post) obligan a 
sus profesionales a ser respetuosos también con la compe-
tencia (AP y Rockford register star). The guardian prescribe 
reconocer las aportaciones de los otros, y la BBC decreta 
respeto con los usos y costumbres del servicio que se em-
plee “para no dar la impresión de que la BBC se está tratan-
do de imponer a los demás”. Esta política recuerda también 
que a veces será necesario que el medio intervenga para 
dar pequeños toques de atención a personas que con sus 
acciones puedan contravenir este principio. 
Incluimos también aquí 4 normativas (ASNE, BBC, Rockford 
register star, The Roanoke times) que llaman la atención 
para que se tenga especial cuidado en utilizar información 
publicada por menores o por colectivos que no sean cons-
cientes de que lo publicado en la Red se queda en la Red8.
3. Conclusión 
Los resultados corroboran la existencia de indicaciones re-
currentes en las normativas con las que algunos medios de 
comunicación de prestigio regulan la actuación de sus pro-
fesionales en las redes sociales. Sus editores se muestran 
preocupados ante la posibilidad de que los periodistas em-
pleen estas redes para: 
- expresar su opinión; 
- mostrar prejuicios y favoritismos; 
- ocultar su identidad. 
Se recomienda que consulten a un superior, ante la certeza 
de que las redes hacen posible un tipo de comunicación que 
antes o después será pública. En el fondo predomina una 
visión ambivalente de las redes sociales a las que, con sus 
ventajas e inconvenientes, se reconoce como agentes im-
prescindibles del nuevo ecosistema mediático.
Notas
1. Por recomendación de uno de los revisores, se sugiere 
“normativas” como la traducción más apropiada para el 
término inglés “policies”. La definición de la RAE para “nor-
mativa” -“Conjunto de normas aplicables a una determina-
da materia o actividad”- resulta, en efecto, pertinente para 
este contexto.
2. “Guiar” es el eufemismo que a veces utilizan los diseña-
dores de las políticas. No se trata por tanto de guías con 
consejos, recomendaciones o pautas de interés para que 
los periodistas participen de las redes sociales, sino que su 
objetivo es regular su comportamiento, fijando los límites 
entre lo lícito y lo que no lo es.
3. Partimos de la definición de redes sociales que aportan 
Kaplan y Haenlein (2010) “Las redes sociales son un grupo 
de aplicaciones basadas en internet construidas sobre las 
bases ideológicas y tecnológicas de la web 2.0 y que per-
miten la creación e intercambio de contenido generado por 
usuarios”. De una manera más sencilla, estas políticas se 
refieren sobre todo al uso que los periodistas hacen de las 
redes sociales y, de un modo especial, al empleo que hacen 
de Facebook y Twitter.
4. Sobre las utilidades que Twitter, por ejemplo, puede 
aportar al ejercicio del periodismo se puede consultar Farhi 
(2009) o, desde un planteamiento más profesional, Rusbrid-
ger (2009); o Ahmad (2010) y Hermida (2010), desde una 
perspectiva más académica.
5. Se puede acceder al contenido de casi todas ellas en el 
documento ASNE 10 best practices for social media. Hepful 
guidelines for news organizations, que editan James Ho-
hmann y el Ethics and Values Committee de ASNE, 2010-




6. Por recomendación de uno de los revisores, seguimos 




7. En la explicación de estos autores “Quizá los periodistas 
tuiteros (j-tweeters) opinan porque microbloguear anima a 
hacerlo”. Aunque no es éste el lugar para explicar esto con 
más detalle, sí queremos apuntar que es muy frecuente que 
los periodistas utilicen Twitter para expresar su opinión, tal 
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52     El profesional de la información, 2013, enero-febrero, v. 22, n. 1. ISSN: 1386-6710
como mencionan los citados autores tras analizar más de 
22.000 tuiteos publicados por los periodistas estadouniden-
ses y británicos con más seguidores en esa red. Un 42,7% 
del total de periodistas de la muestra expresaron su opinión 
[sumando las 2 modalidades major opining (15,7%) y minor 
opining (27%)] (Lasorsa; Lewis; Holton, 2012, p. 29).
8. En este punto, resulta sugerente la propuesta de White-
house que defiende la necesidad de actualizar y hacer más 
explícitos los códigos deontológicos de los medios tradicio-
nales para preservar la privacidad del contenido que se pu-
blica online, ante la facilidad para hacerlo y ante la falta de 
conciencia de ciertos colectivos a este respecto.
Los procedimientos y la ética tradicional 
todavía siguen vigentes
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